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ОСНОВНІ КРИТЕРІЇ ТА МЕТОДИ ЗБІЛЬШЕННЯ КЛІЄНТСЬКОЇ 
ЦІННОСТІ У ПІДПРИЄМСТВАХ 
 
Анотація. У статті систематизовано фінансові моделі створення цінності клієнтів впродовж їх 
життєвого циклу; визначено основні параметри моделей клієнтської цінності: рівень утримання 
клієнтів, фактор часу, прибутковість клієнтів, вартість середнього чеку і витрати на залучення одного 
клієнта. З метою формування методичного підґрунтя стратегії операційної досконалості, що базується 
на скороченні витрат і підвищенні якості взаємодії з клієнтами, розроблено структурно-логічну 
послідовність дій щодо збільшення клієнтської цінності з урахуванням пріоритетності цілей 
підприємства, наявного клієнтського досвіду, багатоваріантних змін моделі клієнтської цінності та 
вибору оптимального з точки зору реалізації цілей варіанта. 
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BASIC CRITERIA AND METHODS OF INCREASING CUSTOMER 
LIFECYCLE VALUE IN ENTERPRISES 
 
Abstract. The paper presents the systematization of customer lifecycle value (CLV) models and defines their 
main parameters: customer retention, time, customer profitability, average price paid by a consumer, acquisition 
cost for a customer. The structural and logical sequence of actions to increase CLV in small enterprises is 
developed in order to form the methodological basis for operational excellence strategy based on reducing costs 
and improving the quality of interaction with customers. It is defined that the key stages of this sequence are 
based on the priority of enterprise goals, customer lifecycle, multivariate changes in the CLV model. 
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Постановка проблеми. Принципи ціннісно-
орієнтованого управління знаходять все більше впро-
вадження у вітчизняних підприємствах, які у своєму 
прагненні утриматися на висококонкурентних 
ринках вимушені враховувати інтереси ключових 
стейкхолдерів, серед яких провідну роль відіграють 
клієнти. Розробка моделей залучення клієнтів і їх 
утримання перетворюється на важливе стратегічне 
завдання, яке супроводжується певними витратами 
і потребує економічного обґрунтування. Тому дос-
лідження, спрямовані на систематизацію та 
вдосконалення фінансових моделей клієнтської 
цінності, відповідають нагальним потребам 
сучасності. 
 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пи-
тання клієнтської цінності становлять основу кон-
цепцій маркетингу взаємовідносин і клієнтоорієн-
тованого управління, теоретичні основи яких сфор-
мовані у працях А. Парватьяра [1], Р. МакКінзі [2], 
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Б. Бергерона [3], Дж. Кінкейда [4], М. Крістофера,  
А. Пейна, Д. Баллантіна [5]. Вагомим теоретичним і 
методологічним підґрунтям визначення цінності клі-
єнтів протягом їх життєвого циклу є роботи І. Аку-
лича [6], Р. Блекуелла [7], І. Ушанова [8], С. Гупта 
[9]. Емпіричні дослідження проблем збільшення 
прибутковості клієнтів отримали розвиток у працях 
Б. Шугартса [10], А. Максимова [11]. Незважаючи 
на досить широке коло публікацій, існуючі дослід-
ження здебільшого описують або систему відносин 
«підприємство – клієнт», або авторські підходи до 
визначення стадій життєвого циклу клієнтів, або 
акцентують увагу на різних складових моделей клі-
єнтської прибутковості, залишаючи поза межами 
розгляду процес збільшення клієнтської цінності з 
використанням цих моделей. 
 
Постановка завдання. Метою статті є 
вивчення особливостей існуючих фінансових 
моделей клієнтської цінності, в межах яких клієнт 
розглядається як об’єкт інвестицій, виділення 
ключових параметрів такої моделі для невеликих 
підприємств і розробка структурно-логічної 
послідовності дій щодо збільшення клієнтської 
цінності у невеликих підприємствах. 
 
Виклад основного матеріалу дослідження. В 
концепції цінності клієнта вважається, що зусилля 
на підтримку взаємодії з клієнтами, які здійснюють 
регулярні повторні покупки, мають принципово 
відрізнятися від заходів співпраці з клієнтами, які 
здійснюють разові покупки і не повертаються. 
Поведінка клієнта по відношенню до підприємства 
розглядається як його життєвий цикл, що 
складається зі стадій залучення (знайомства з 
підприємством), формування зацікавленості, 
покупки, утримання (за рахунок формування 
враження від взаємовідносин) і лояльності 
(повторних покупок) або втрати інтересу до 
співпраці. 
Вивчення клієнтської поведінки та сегментації 
клієнтів за стадіями життєвого циклу вимагає авто-
матизації управлінського обліку та запровадження 
спеціальної карткової системи, відсутність якої 
унеможливлює аналіз клієнтського досвіду. Незва-
жаючи на те, що такі системи здебільшого 
використовуються переважно підприємствами у 
форматі торговельних мереж, існуючі на сьогодні 
пропозиції ІТ-компаній, що спеціалізуються на 
розробці програмного забезпечення, охоплюють і 
сегмент невеликих підприємств. Впровадження 
автоматизованої системи управління дозволяє 
працювати з картковими системами лояльності, 
завдяки яким менеджери отримують інформацію 
про контакти клієнтів (лідогенерація), їх споживчі 
переваги, частоту покупок та фінансові 
можливості. Аналіз такої інформації дозволяє 
створювати персоніфіковану ціннісну пропозицію 
для різних груп клієнтів і тим самим збільшувати 
сукупну клієнтську цінність (CLV – customer 
lifecycle value). 
Розширення обсягів CLV потребує визначення 
її ключових параметрів і напрямів. Оскільки клі-
єнтська цінність розглядається як отримуваний від 
клієнта “пожиттєвий” дохід, то її розширення авто-
матично означає збільшення такого доходу. В свою 
чергу, для визначення напрямів нарощення доходів 
від клієнтів доцільно побудувати фінансову 
(“монетарну”) модель їх отримання і визначити її 
основні параметри. В економічній літературі ці 
моделі отримали назву “моделей чорної шухляди” 
[12], що базуються на розгляді клієнта як 
класичного об’єкта інвестицій. Аналіз публікацій 
щодо побудови таких моделей дозволив 
систематизувати наявні підходи та визначити їх 
ключові характеристики, зміни яких призводять до 
збільшення/зменшення клієнтської цінності (табл. 
1). 
Аналізуючи наведені в табл. 1 моделі, зазначи-
мо, що загальними для більшості з них є такі кри-
терії: рівень утримання клієнтів (або рівень взаємо-
дії з клієнтом); фактор часу; доходність/прибутко-
вість клієнтів (або дохід/прибуток підприємства від 
взаємодії з клієнтом). 
З нашої точки зору, більші аналітичні можливо-
сті для збільшення клієнтської цінності у 
невеликих підприємствах мають моделі, 
запропоновані у працях [9; 14], оскільки вони 
базуються не тільки на врахуванні фактора часу, 
що має бути обов’язковою умовою для визначення 
життєвого циклу клієнта, але і на індивідуальному 
підході до врахування клієнтських витрат. 
Зважаючи на те, що збільшення клієнтської 
цінності має бути спрямоване на сегментацію 
клієнтів і визначення граничної суми витрат, яку 
може дозволити собі підприємство для підтримки 
та розвитку взаємовідносин із клієнтами, нами 
пропонується використання модифікованої моделі 
П. Бергера і Н. Насра: 
 
CLV =                                                                  (1) 
 
 
де CLV – цінність клієнтів підприємства роз-
дрібної торгівлі протягом життєвого циклу; pt – 
сума середнього чеку в періоді t; qt – кількість 
клієнтів у періоді t; Rt – кількість повторних 
покупок у періоді t на 1 клієнта; r – коефіцієнт 
утримання (рівень взаємодії з підприємством); МCt 
– сума річних витрат на залучення 1 клієнта; АCt – 
сума річних змінних витрат (без урахування витрат 
на залучення клієнтів); d – коефіцієнт 
дисконтування; t – період, що розглядається. 
Відповідно, критерієм оптимізації має бути 
максимізація показника загальної клієнтської 
цінності за різними сегментами клієнтів: 
 
CLV → max.                 (2) 
 
Послідовність дій зі збільшення клієнтської 
цінності з урахуванням загальних підходів до опти-
мізації функціональних сфер діяльності підприємс-
тва, на наш погляд, описується такими етапами (рис. 
1): 
1) визначення цілей збільшення клієнтської 
цінності (наприклад, утримання існуючих клієнтів 
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за рахунок налагодження з ними взаємовигідного 
співробітництва; залучення більш прибуткових клі-
єнтів; диверсифікація клієнтської бази за умов збе-
реження її прибутковості);  
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2) вибір фінансової моделі клієнтської цінності 
та визначення її параметрів (конкретні результати, 
які мають вимірюватися з певною періодичністю – 
обсяг доходу від 1 клієнта, коефіцієнт утримання, 
витрати на залучення/підтримку взаємовідносин із 
1 клієнтом); 
3) аналіз існуючого стану клієнтської цінності 
та клієнтського досвіду (життєвого циклу) для 
різних сегментів; 
4) багатоваріантні зміни параметрів фінансової 
моделі клієнтської цінності та пошук варіанта, який 
більшою мірою задовольняє визначеним на першо-
му етапі цілям; 
5) реалізація обраного варіанта збільшення клі-
єнтської цінності та моніторинг результатів.  
 
Висновки і перспективи подальших дослід-
жень у даному напрямі. Таким чином, проведене 
дослідження підтвердило гіпотезу, що збільшення 
клієнтської цінності за рахунок управління життє-
вим циклом клієнтів для невеликих підприємств є 
перспективним напрямом забезпечення їх операцій-
ної досконалості й формування дієвих клієнто-
орієнтованих стратегій. 
Систематизація існуючих фінансових моделей 
створення клієнтської цінності дозволила виділити 
її основні параметри: рівень утримання клієнтів, 
фактор часу і прибутковість клієнтів. Базуючись на 
виділених параметрах, а також необхідності враху-
вання граничної суми витрат, яку може дозволити 
собі підприємство для підтримки та розвитку взає-
мовідносин із клієнтами, набула подальшого роз-
витку модель оцінки клієнтської цінності П. 
Бергера і Н. Насра, яка в авторській інтерпретації 
додатково враховує вартість середнього чеку і 
витрати на залучення 1 клієнта. Розвиток і 
уточнення параметрів моделей клієнтської цінності 
в подальшому дозволить підприємствам залучати 
більш прибуткових клієнтів і збільшувати 
загальний обсяг маржинального прибутку на 
одного клієнта. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 1. Структурно-логічна послідовність дій щодо збільшення клієнтської цінності у 
підприємствах (розроблено автором) 
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